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1)ブランドについての研究として、Aaker(1991, 1996), 青木・恩蔵(2004), 

































































                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
4)広告の日米比較については、成生・山本(1994)を参照もこと。 
























                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
5)Di Benedetto et al (1992)などを参照のこと。 




















   v(z,p,x)=u-p-dist(z,x)                                         (1) 
 
で表される。ここで、uは留保価格、pは価格、dist(z,x)=｜x-z｜は属性距離で、








   v(z,p,x)=u-p-dist(z,x)=0  ⇒ dist(z,x)=u-p 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
8)Kishii(1988)やRamaprasad and Hasegawa(1992)などを参照のこと。 
9)この想定は、日本のような多数の小売店舗が存在するハイコンテクストな社
会では妥当しよう。 






















 3-1  製品ブランド 
 属性Z/4および 3Z/4の財を価格 pで販売する際の標的となるのは、それぞれ
[Z/4-(u-p), Z/4+(u-p)]および [3Z/4-(u-p), 3Z/4+(u-p)]のタイプの消費者であ
る。この標的市場の消費者に財の存在を知らせるためには、広告で表示する財
の属性を Z/4および 3Z/4とすれば、広さ w=u-pの広告を提供する必要がある。
この状況での独占企業の意思決定問題は 
 
   Max π=4[(p-c)e(u-p)/Z-t(u-p)aeb],   wrt p and e    
   st u-p≦Z/4 









      ∂π/∂p=4[(e/Z)(u+c-2p)+ta(u-p)a-1eb]+λ=0                   (3-1) 
      ∂π/∂e=4[(1/Z)(u-p)(p-c)-tb(u-p)aeb-1]=0                     (3-2) 

















     π2=((b-1)/b){(1/4tb)(u-Z/4-c)b(Z/4)-a}1/(b-1)                     (4-3) 
     
と計算される。 
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 逆にλ=0の場合には（図２）、(3-1)－(3-2)式より最適解として 
 
      p2=(bu+(b-a)c)/(2b-a)                                       (5-1) 



















   Maxπ=2[2(p-c)(u-p)e/Z]-2t(Z/4+u-p)aeb  wrt p and e 




   L=2[2(p-c)(u-p)e/Z]-2t(Z/4+u-p)aeb-λ(u-p-Z/4) 
 
構成すれば、極大化条件として 
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      ∂L/∂p=2at eb (u+Z/4+p)a-1+4e(u+c-2p)/Z+λ=0   (6-1) 
      ∂L/∂e=-2tbeb-1(u+Z/4-p)a+4(p-c)(u-p)/Z=0    (6-2) 





p1=u-Z/4                                                    (7-1) 














    e^1=2(p^1-c)(u-p^1)/Zbt(u-p^1+Z/4)a                              (8-2) 




 3-3 属性の選択 
 企業が２種類の財を販売する状況で製品ブランドが用いられるとき、仮に市
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      p1=(bu+(b-a)c)/(2b-a)                                       (10-1) 
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   p1=p2                                                      (11-1) 
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